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ercanía al problema social
r  e  s  u  m  e  n
Los emprendedores sociales están ganando cierto reconocimiento como uno de los agen-
tes  de cambio social más importantes. Aun así, poco se conoce sobre sus motivaciones y
el  proceso a través del cual sus ideas se conciben y desarrollan. En este trabajo se analiza
el  proceso de descubrimiento de oportunidades en el caso de los emprendedores sociales,
partiendo de la teoría del descubrimiento y del concepto de alerta emprendedora que, en
este  caso, rebautizamos como alerta social. Para ello se estudia el papel de la formación y la
experiencia previa del emprendedor, la cercanía a otros emprendedores y la cercanía al pro-
blema social como variables relacionadas con la alerta social. Dada la novedad de la temática
abordada y el carácter exploratorio de la investigación realizada hemos utilizado una meto-
dología cualitativa, concretamente en estudio de casos en profundidad, cuyos resultados
nos han llevado a proponer un modelo de relaciones entre las variables analizadas.
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The  social  entrepreneur:  Analysis  of  social  awareness
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Social entrepreneurs are gaining recognition as one of the most important drivers of social
change, but little is known about the motivations and process through which their ideas
iscovery theory
ocial alertness
are  born and developed. In this paper, an analysis is made of the opportunity discovery pro-
cess  in the case of social entrepreneurs, drawing on the discovery theory and the concept
ntrepreneur knowledge
loseness to other entrepreneurs
loseness to social problem
of  entrepreneurial alertness that, in this case, we rename as social alertness. In order to
do  that, a study is made on the role of the previous training and experience of the entre-
preneur, closeness to other entrepreneurs, and closeness to social problems, as variables
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related to social alertness. Given the novelty of this issue and the exploratory nature of this
research, qualitative methodology has been used, speciﬁcally, in-depth case study analysis.
Our results have led us to propose a model of relationships between the variables analysed.
©  2015 Fundación Universitaria Konrad Lorenz. Published by Elsevier España, S.L.U.
This is an open access article under the CC BY-NC-ND licenseIntroducción
La búsqueda de oportunidades constituye un tema de fun-
damental importancia en el campo del emprendimiento,
tanto de negocios como social (Austin, Stevenson & Wei-
Skillern, 2006; Corner & Ho, 2010; Gaglio & Katz, 2001). En
este sentido, diversos han sido los autores que han tratado
el descubrimiento de oportunidades como foco central de su
investigación (Ardichvili, Cardozo & Ray, 2003; Gaglio & Katz,
2001; Valliere, 2013).
Existen 2 perspectivas desde las que analizar la oportuni-
dad. La primera de ellas es la teoría de la creación (creation
theory), que argumenta que las oportunidades son creadas
por los emprendedores (Alvarez & Barney, 2007; Ardichvili
et al., 2003). Esta perspectiva está ligada con la teoría de
la realización o ejecución (effectuation theory), que considera
que el emprendedor crea oportunidades a partir de los recur-
sos que posee (Chandler, DeTienne, McKelvie & Mumford,
2011; Saravasthy, 2001). De esta manera, más que buscar una
oportunidad, los emprendedores «entran en un proceso de
aprendizaje iterativo que puede desembocar en la formación
de una oportunidad» (Alvarez & Barney, 2007: 11-12).
La segunda de las perspectivas se basa en la teoría del des-
cubrimiento (discovery theory),  según la cual las oportunidades
no son creadas, sino descubiertas (Alvarez & Barney, 2007). La
alerta emprendedora (entrepreneurial alertness) (Kirzner, 1979)
facilita el descubrimiento de la oportunidad por parte del
emprendedor sin necesidad de que exista una búsqueda activa
de las oportunidades. Las oportunidades son descubiertas,
fundamentalmente, debido al background del emprendedor
(Shane, 2000). Posteriormente al descubrimiento de las opor-
tunidades llega la búsqueda de los recursos, contrariamente a
lo que expone la teoría de la creación.
Este artículo se basa en la teoría del descubrimiento cen-
trándose en el análisis de la alerta emprendedora (Kirzner,
1979, 1999) por 2 razones: es la teoría más  extendida en
la literatura sobre emprendimiento (Minniti, 2004; Shane,
2000; Shane & Venkataraman, 2000; Vaghely & Julien, 2010)
y, además de ello, «la concepción común de “alerta” parece
tener una postura epistemológica más  realista y adquiere una
mayor relevancia e impacto para las oportunidades que son
descubiertas. . .» (Valliere, 2013: 432).
La alerta emprendedora «está estimulada por la búsqueda
de beneﬁcios» (Kirzner, 1979: 11). Sin embargo, el tipo de
emprendimiento que se va a tratar en este artículo es el
emprendimiento social, que está adquiriendo una importan-
cia creciente en la sociedad y despertando un fuerte interés
en la comunidad cientíﬁca (Austin et al., 2006; Murphy &
Coombes, 2009). Por ello, debido a que el ﬁn último del empren-
dedor social no es el lucro, o la apropiación del valor creado,
sino la creación de un valor social (Arthur, Keenoy, Scott-Cato(http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
& Smith, 2010; Santos, 2009), se considera que la motivación
que lleva al individuo a emprender un negocio social es la
motivación prosocial (prosocial motivation) (Batson, 1987; Grant,
2008; Penner, Dovidio, Piliavin & Schroeder, 2005). Por esta
razón, en este artículo la alerta emprendedora pasa a deno-
minarse «alerta social» cuando va referida al emprendedor
social.
Debido a la novedad del tema, es necesario estudiar cuál es
el proceso que un emprendedor social sigue a la hora de descu-
brir la oportunidad (Austin et al., 2006; Dorado, 2006; Murphy
& Coombes, 2009). Este artículo trata de cubrir este gap, por
ello nuestro objetivo es la construcción de un modelo que
desarrolle el proceso que los emprendedores sociales siguen
cuando descubren la oportunidad y cuáles son las variables
que más  inﬂuyen en ese proceso. En consecuencia, se trata de
una investigación de carácter exploratorio, para la cual utiliza-
remos una metodología cualitativa, concretamente el estudio
de 3 casos de emprendedores sociales.
El  descubrimiento  de  oportunidades:  revisión
teórica
Shane y Venkataraman (2000) fueron pioneros en proponer la
concepción del emprendimiento como un proceso de identi-
ﬁcación, evaluación y explotación de oportunidades. Ello ha
llevado a un cierto cambio de enfoque que ha conducido al
estudio de las características de las oportunidades en lugar
o como complemento al estudio de las características de los
emprendedores (Eckhardt & Shane, 2003; Shane, 2012). En este
campo, ha sido el descubrimiento de oportunidades el que ha
recibido más  atención en la literatura, como elemento previo
y fundamental sin el cual el emprendimiento no tendría lugar
(Gaglio & Katz, 2001; Ruiz-Arroyo, Sanz Espinosa & Fuentes-
Fuentes, 2015).
Las oportunidades constituyen «circunstancias del entorno
que representan potencialidades de lucro» (Shane, Locke &
Collins, 2003: 261) en el caso del emprendimiento comercial
o de negocios. En el caso del emprendedor social las oportu-
nidades se presentan como soluciones a problemas sociales
(Austin et al., 2006) debidos, en general, a fallos del mer-
cado (Kirzner, 1979). Por ejemplo, a la inexistencia de una de
las 2 partes que forman las relaciones comerciales, oferta o
demanda (Sarasvathy, Dew, Velamuri & Venkataraman, 2010).
Shane y Venkataraman (2000) destacan el papel que juegan
2 tipos de factores (íntimamente relacionados, como veremos
más  adelante) a la hora de descubrir oportunidades: el stock de
información (conocimiento) previo y las capacidades cogniti-
vas, ambos necesarios para identiﬁcarlas y valorarlas. Junto a
estos 2 elementos, Ardichvili et al. (2003) sen˜alan como tercer
factor relevante en la identiﬁcación de oportunidades el papel
de las redes sociales o capital social del emprendedor.






















































a  alerta  emprendedora
a alerta emprendedora, concebida por Kirzner (1979) como
a habilidad individual para descubrir fallos del mercado sus-
eptibles de convertirse en oportunidades, es considerada
na capacidad cognitiva o rasgo del emprendedor, esencial
ara el inicio del proceso emprendedor (Ruiz-Arroyo et al.,
015). Ray y Cardozo (1996) llamaron al término «conciencia
mprendedora» (entrepreneurial awareness), y lo deﬁnieron
omo la propensión a percibir información sobre objetos,
ncidentes y pautas de comportamiento en el entorno, con
special sensibilidad hacia necesidades e intereses no satis-
echos y combinaciones novedosas de recursos. En todo caso,
ubyace aquí la noción de que un nivel elevado de alerta
mprendedora incrementa las posibilidades de que una opor-
unidad sea reconocida.
Se trata de un proceso incesante, no sistemático y, en
uchos casos, no dirigido a un objetivo claro (Kirzner, 1979).
a identiﬁcación de oportunidades es, por tanto, más  un resul-
ado espontáneo derivado de la habilidad del emprendedor
ue el fruto de una búsqueda deliberada (Tang, 2009), lo que
ugiere que las oportunidades pueden ser percibidas incluso
uando no se buscan activamente (Baron, 2006).
Ahora bien, existen circunstancias, relaciones, conoci-
ientos y experiencias que van a facilitar la identiﬁcación de
portunidades derivada de ese estado de alerta. Ucbasaran,
esthead, Wright & Binks (2003) demuestran que los empren-
edores experimentados se sienten más  identiﬁcados con
l enfoque de la alerta emprendedora que los principiantes.
inniti (2004) sen˜ala la existencia de una relación positiva
ntre el nivel de alerta emprendedora y la probabilidad de
xhibir comportamientos emprendedores.
En el caso del emprendedor social, las oportunidades que el
mprendedor descubre nada tienen que ver con la posibilidad
e lucrarse, motivación esencial del emprendedor de negocios,
ino con la posibilidad de producir un cambio social signiﬁca-
ivo, de aportar valor social (Beugré, 2011; Corner & Ho, 2010).
n el emprendimiento social, la creación de valor económico
s solo un medio para hacer a la empresa eﬁciente y auto-
uﬁciente, no un ﬁn en sí mismo  (Beugré, 2011). Por ello, en
ste estudio utilizaremos el término «alerta social»,  vinculado
 la existencia de una motivación prosocial, es decir, al deseo
e beneﬁciar a otras personas incluso sin contraprestaciones
ecuniarias (Batson, 1987; Penner et al., 2005; Grant, 2008).
l  background  o  conocimiento  del  emprendedor
omo sen˜ala Minniti (2004), una de las imperfecciones más
mportantes del mercado, la asimetría de información, es una
e las fuentes de descubrimiento de posibles fallos de mer-
ado y oportunidades de los individuos. Las diferencias en
as percepciones e interpretaciones de la realidad llevan al
escubrimiento por parte de algunos individuos de las oportu-
idades (Gaglio & Katz, 2001). Pero ¿qué es lo que hace variar
ntre individuos las percepciones e interpretación de la reali-
ad?El proceso de descubrimiento de la oportunidad viene
recedido por una serie de factores que contribuyen al conoci-
iento emprendedor (entrepreneurial knowedge),  deﬁnido como
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sobre dónde y cómo obtener recursos infravalorados explícitos
y tácitos y cómo explotar estos recursos» (Alvarez & Busenitz,
2001: 762). El conocimiento previo del emprendedor no se
distribuye de forma simétrica entre los individuos (Shane &
Venkataraman, 2000), lo que explica por qué unos descubren
las oportunidades y otros no, como ha sido generalmente
aceptado en la literatura (Shane & Cable, 2002; Shepherd &
DeTienne, 2005; Zhang, Soh & Wong, 2011).
Este conocimiento emprendedor no supone necesa-
riamente un conocimiento especíﬁco de las habilidades
necesarias para la producción del bien o servicio que va a
comercializar la empresa. Para ello el emprendedor contratará
a un experto en el tema, si lo estima necesario. El conocimiento
emprendedor se relaciona con la habilidad para descubrir
oportunidades. Ello queda plasmado en el siguiente párrafo de
Kirzner (1979): 8): «Una persona que posee conocimiento no es
simplemente por ello un emprendedor. Aunque un empleador
contrate un experto por su conocimiento, es el empleador más
que el empleado el emprendedor. El empleador puede no tener
la información que tiene el experto, pero el empleador está
mejor informado — él sabe dónde obtener el conocimiento y
cómo utilizarlo de manera útil».
Estos planteamientos son tan válidos para el emprendi-
miento de negocios como para el social, pues en ambos casos
el background del emprendedor tendrá un efecto positivo en el
descubrimiento de oportunidades (Corner & Ho, 2010). Pero
¿qué factores inﬂuyen en este background o conocimiento
emprendedor?
Shane (2000) sen˜ala 3 tipos de conocimiento previo relevan-
tes para la identiﬁcación de oportunidades emprendedoras:
el conocimiento de los mercados, de las formas de servir-
los y de los problemas de los clientes. Asimismo sen˜ala que
el emprendedor descubre aquellas oportunidades que están
relacionadas con su conocimiento previo, conocimiento que
está a su vez relacionado, en gran parte, con la formación y la
experiencia laboral del mismo  (Ruiz-Arroyo, Bojica, Albacete-
Sáez & Fuentes Fuentes, 2009).
Por otro lado, si tenemos en cuenta que el rol del empren-
dedor es anticipar las necesidades de la población para poder
cubrirlas (Kirzner, 1979), es necesario que el emprendedor
social tenga, en primer lugar, una cercanía al problema social.
Además, como veremos más  adelante, la literatura también
sen˜ala que la probabilidad de descubrir oportunidades y lle-
gar a ser emprendedor está afectada por la cercanía a otros
emprendedores.
La  formación  y  la  experiencia  previa  del  emprendedor
La formación previa del emprendedor refuerza el reco-
nocimiento de las oportunidades así como su evaluación
(Castrogiovanni, 1996), y además ayuda a la transformación
del conocimiento en know-how (Haber & Reichel, 2005). Esta
formación previa al descubrimiento de la oportunidad ha de
estar relacionada con la actividad que más  tarde se va a poner
en marcha, pues esta característica facilita el hecho de que el
emprendedor detecte cuáles son las soluciones a los fallos de
mercado y las necesidades del cliente (Castrogiovanni, 1996).
Por lo tanto, la formación previa y relacionada actúa como
potenciador de la detección de la oportunidad.
Asimismo, la formación especíﬁca que el individuo posea
antes de la constitución del negocio es también importante
os 6 158  suma de negoci
para el buen funcionamiento del mismo.  Los emprendedores
con un nivel de formación relacionada mayor tienen más  pro-
babilidades de éxito y supervivencia (Haber & Reichel, 2005;
Simón-Moya, Revuelto-Taboada & Ribeiro-Soriano, 2012).
Con relación a la experiencia previa, diversos autores con-
sideran que también facilita la detección de las oportunidades,
pues mejora el conocimiento del funcionamiento del mercado
y de las necesidades del cliente (Castrogiovanni, 1996; Ribeiro-
Soriano & Castrogiovanni, 2012). Además, igual que en el caso
de la formación, la experiencia previa como emprendedor y la
experiencia relacionada con el negocio que se va a crear tam-
bién aumenta las probabilidades de éxito del mismo (Cooper,
Gimeno-Gaston & Woo, 1994; Luk, 1996; Simón-Moya et al.,
2012).
Cercanía  al  problema  social
Como sen˜ala Harsanyi (1969: 519), «incluso en la vida eco-
nómica, diversos aspectos del comportamiento humano no
pueden ser explicados sin reconocer que algunos individuos
están motivados en parte por motivos no económicos/o no
egoístas». Pero ¿qué es lo que distingue a las personas que
se movilizan de una manera no egoísta? La parte de la psi-
cología que mejor trata esta incógnita es la que estudia la
motivación prosocial (Batson, 1987; Grant, 2008; Penner et al.,
2005). En el campo de estudio del emprendimiento, la moti-
vación prosocial es considerada la motivación que guía a los
emprendedores sociales, la que los impulsa a tratar de provo-
car un cambio social duradero. Frente a ello, la motivación que
guía a los emprendedores de negocios es la obtención de una
compensación económica (Campos-Climent, 2010; Contreras-
Comeche & González-García, 2010).
La motivación prosocial se deﬁne como «el deseo de bene-
ﬁciar a otras personas» sin contrapartidas pecuniarias (Grant,
2008: 48). Los estudios que se han llevado a cabo en relación a
sus efectos ponen de maniﬁesto que este tipo de motivación
incrementa la persistencia, la performance y la productividad
(Bing & Burroughs, 2001; Brewer & Selden, 1998; Korsgaard,
Meglino & Lester, 1997). Cualidades básicas en el campo del
emprendimiento.
Para explicar la motivación prosocial, Batson (1990) sen˜ala
que la pregunta a la que hay que responder no está relacionada
con las diferencias entre un individuo altruista y otro que no
lo es. La pregunta a la que se debe responder en este caso es:
¿a quién ayudamos?, es decir, ¿por quién estamos dispuestos
a hacer un esfuerzo para mejorar su estado actual? Si tene-
mos  en cuenta la literatura psicológica más  tradicional sobre el
altruismo, esta explica que realizamos esfuerzos para ayudar
a otros no como un ﬁn, sino como un instrumento para hacer-
nos sentir mejor a nosotros mismos mediante sentimientos
de placer, satisfacción y gozo que se deriva de estas accio-
nes (Batson, 1987). Por lo tanto, ayudamos a otros si nuestro
bienestar se ve afectado positivamente.
Uno de los motivos por los que la angustia de una persona
puede provocar a su vez la angustia de otra es la empatía,
deﬁnida como el hecho de «sentir la misma  emoción que otra
persona está sintiendo» (Batson, Fultz & Schoenrade, 1987: 20).
Por lo tanto, mediante los procesos empáticos, los estados de
ánimo de una persona se transmiten a otras.
Para que la empatía en situaciones de angustia se mate-
rialice en las personas es necesario un conocimiento previo(2 0 1 5) 155–165
de esta situación de angustia. Como resalta Davis (1983),
un individuo desarrolla empatía a través de las experiencias
observadas, por lo tanto, no se puede desarrollar empatía ante
una situación de angustia que no se conoce. Por ello, es nece-
sario que la persona que siente empatía esté en contacto con
otras que necesitan ayuda debido a una situación de angus-
tia (Batson, 1987), y/o que la persona que siente empatía haya
pasado anteriormente por una situación parecida o igual a la
que actualmente está pasando la persona que sufre la angustia
(Preston & Waal, 2002).
Por ello, para que una persona pueda sentir la motivación
prosocial, ha de estar cerca del foco del problema social (Grant,
2007, 2008), ya que es la empatía la que desarrolla en los indivi-
duos comportamientos prosociales (Eisenberg & Miller, 1987),
aumentando las probabilidades de que estos se movilicen para
intentar ayudar a las personas que viven una situación de
angustia.
Esta cercanía al problema se ve reﬂejada en casos tan cono-
cidos como el de Muhammad Yunus, quien siendo natural
de Bangladesh funda el banco de microcréditos Grameen en
1976 para proporcionar microcréditos a las personas más  des-
favorecidas de este país capaces de realizar una actividad
independiente y creativa. Un caso similar es el de Trade Aid,
emprendimiento que tiene sus inicios en los an˜os setenta,
después de un viaje a la India en el que sus fundadores, Vi
y Richard Cottrell, pudieron experimentar las condiciones en
las que se encontraban los refugiados tibetanos. A raíz de esta
experiencia decidieron fundar Trade Aid para ayudar a la venta
de alfombras que estos refugiados se dedicaban a tejer.
Cercanía  a  emprendedores
Junto a los elementos, anteriormente analizados, Ardichvili
et al. (2003) sen˜alan como tercer factor relevante en la identiﬁ-
cación de oportunidades el papel de las redes sociales o capital
social del emprendedor. Las redes aportan valiosos activos al
emprendedor, ya que proporcionan acceso a información rele-
vante y conocimiento útil, a recursos, a otras redes, e incluso a
ganar legitimidad (Bygrave & Minniti, 2000; Elfring & Hulsink,
2003; Jensen & Koenig, 2002). En esta misma  línea, Arenius y
De Clercq (2005) sugieren que los emprendedores hacen uso
de las estructuras sociales existentes para el reconocimiento
y la materialización de la idea.
En general la literatura ha puesto de maniﬁesto que las
redes sociales del emprendedor pueden ser determinantes
para la identiﬁcación de oportunidades (Ozgen & Baron, 2007),
para la puesta en marcha de la actividad y para su éxito (Honig
& Davidsson, 2003; Shane & Venkataraman, 2000).
Herrera-Hecheverri (2009) sen˜ala como dimensiones clave
de las redes a la hora de clasiﬁcarlas el grado de diver-
sidad o heterogeneidad de la red y el nivel de fortaleza
de las relaciones implicadas. Ruiz-Arroyo et al. (2015) des-
tacan la importancia del taman˜o y la fortaleza de la red.
Rodan y Galunic (2004) hacen referencia a características como
taman˜o, densidad, conectividad, jerarquía, fortaleza o centra-
lidad.
Si bien la mayoría de los trabajos que se han centrado en
el estudio de las redes de emprendedores y sus efectos se
han realizado en el ámbito de los emprendedores de negocios,
sus descubrimientos pueden ser perfectamente extrapolados
al campo de los emprendedores sociales. No solo porque, en





















































sencia, posee las mismas cualidades que el emprendedor
e negocios (Leadbeater, 1997), sino porque afronta simila-
es retos (conseguir recursos, legitimidad, información, etc.).
e hecho, al margen de su distinta ﬁnalidad y motivación, la
iteratura encuentra más  similitudes que diferencias en los
 tipos de emprendedores (Catford, 1998; Thompson, Alvy &
ees, 2000).
A este respecto, y como muestra de la importancia que se
torga a las redes de emprendedores sociales, cabe destacar el
ran número de asociaciones de emprendedores sociales crea-
as para apoyar e impulsar el emprendimiento social, ejemplo
e las cuales son SocialEmprende, ASHOKA, Red Espan˜ola de
nnovación Social REIS, etc., y sus equivalentes a nivel inter-
acional.
A continuación pasamos a exponer la metodología y los
esultados obtenidos en el presente estudio.
etodología
ebido a la naturaleza inductiva y exploratoria del estudio,
 teniendo en cuenta la importancia de examinar este fenó-
eno en el contexto en el cual tiene lugar, se ha optado
or un análisis cualitativo consistente con este enfoque
Eriksson & Kovalainen, 2008; Lee & Lings, 2008). Concreta-
ente, siguiendo las recomendaciones de los autores se ha
tilizado el análisis de casos con el ﬁn de avanzar en el cono-
imiento de los constructos que aquí se proponen y plantear
n esquema de relaciones entre ellos.
Hay 2 cuestiones importantes a tener en cuenta cuando
tilizamos el análisis de casos: el número de casos a anali-
ar y los criterios de selección (Eriksson & Kovalainen, 2008;
érez-Aguiar, 1999; Yin, 1989). En esta ocasión se han anali-
ado 3 casos de emprendimiento social en sectores diferentes
 con objetivos diferentes, con la ﬁnalidad de comprobar si
os constructos analizados están presentes en todos ellos
 se pueden establecer en mismo  tipo de relaciones entre
llos.
Partiendo de la deﬁnición de empresa social del Glo-
al Entrepreneurship Monitor, las empresas seleccionadas han
ebido cumplir al menos uno de los siguientes 3 requisi-
os: 1) «actividades innovadoras y que creen un valor social
n el contexto de las organizaciones no lucrativas o el sec-
or público»; 2) «empresas basadas en la comunidad que
irvan a algún colectivo con problemas de integración», y
) «organizaciones con ánimo de lucro que buscan la explo-
ación de oportunidades para la resolución de algún problema
ocial» (Terjesen et al., 2010: 10). Asimismo debían garanti-
ar el acceso a más  de un actor/informador, en todo caso al
undador o fundadora, y a la documentación interna de la
mpresa.
Se realizaron entrevistas en profundidad semiestructura-
as con los emprendedores sociales y algunos miembros de
us equipos de trabajo (en el anexo 1 puede observarse un
esumen de las preguntas planteadas a lo largo de las entre-
istas). En total se realizaron, a lo largo del mes  de marzo
e 2014, 7 entrevistas que tuvieron una duración que oscila
ntre los 45 y los 60 min. Para grabar las entrevistas se usó una
ámara de vídeo y luego se transcribió el diálogo para su aná-
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fundamentalmente descriptivos y de proceso, y se emplearon
gráﬁcos, mapas y matrices para representar los resultados del
análisis y poder construir el modelo inducido ﬁnal.
A través de las entrevistas se intentó conocer el com-
portamiento de los emprendedores sociales, sus redes, su
motivación, sus conocimientos y su experiencia previa como
antecedentes a la alerta social. Entrevistar a algunos de sus
colaboradores cercanos y revisar documentación tanto interna
como de fuentes secundarias ha posibilitado cierta triangula-
ción de la información con el objeto de aumentar la conﬁanza
en los datos de investigación (Stake, 2005; Thurmond, 2001).
Cabe hacer constar que en las entrevistas participaron en
todos los casos 2 investigadores, que analizaron los datos por
separado y que posteriormente confrontaron sus opiniones
con objeto de enriquecer el análisis de los resultados. Con ello
se trata de garantizar, al menos parcialmente, la triangulación
de métodos, sujetos e investigadores.
Los proyectos ﬁnalmente analizados han sido los siguien-
tes:
• Kitchen for Happyness, proyecto fundado por Eduardo Barceló.
La empresa se dedica a la organización de talleres de cocina
destinados a personas con sintomatología depresiva. Su
objetivo consiste en ensen˜ar a comer alimentos que, debido
a sus sustancias químicas, tienen efectos positivos sobre el
estado de ánimo, así como desarrollar, a través de talleres,
recursos que puedan ayudar a combatir la depresión.
• El País de las Ideas, proyecto fundado por Johana Ciro.
El objetivo principal de esta organización es contribuir al
desarrollo local y la transición a sociedades sostenibles y
responsables por medio de la innovación social del empren-
dimiento, el desarrollo local, la investigación, la formación,
el diálogo y la generación de herramientas prácticas para
todos los actores sociales. El propósito principal de esta
organización es la puesta en marcha y asesoramiento de
proyectos de innovación social.
• Inesﬂy Corporation, empresa fundada por la doctora en quí-
micas Pilar Mateo. Esta empresa se dedica a la fabricación
de pinturas que, utilizando la tecnología de la microencap-
sulación polimérica, repelen los insectos causantes de la
transmisión de enfermedades endémicas, típicas de algu-
nos países en vías de desarrollo. Aparte de ello, Pilar Mateo
también es fundadora del Movimiento de Mujeres Indíge-
nas del Mundo (MoMIM), fundación que tiene como objetivo
principal «mejorar la formación profesional de las muje-
res indígenas para reconvertir su dignidad en ciudadanía
plena»,  según su página web.
En el caso de Kitchen for Happyness se realizaron 2 entrevis-
tas. La primera de ellas al fundador de la iniciativa, la segunda
a un colaborador que le ayudó a la constitución legal de la
organización y a dar publicidad a la misma.
En el caso de El País de las Ideas se realizaron 3 entrevistas.
La primera a su fundadora, Johana. Las otras 2 entrevistas se
realizaron a 2 trabajadoras que contribuyen con la organiza-
ción desde sus inicios.Por último, en el caso de Inesﬂy Corporation se entrevistó a su
fundadora, la doctora Pilar Mateo, y a una de sus empleadas,
que, como en el caso de El País de las Ideas, trabaja para la
empresa desde sus comienzos.
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Resultados
Formación
En términos generales, los resultados que se han extraído de
las entrevistas son bastante consistentes. Todos los empren-
dedores tiene algo en común: tienen formación en relación a
la actividad que desarrollan, tienen experiencia, cercanía al
problema social y, con matices, cierta cercanía a emprende-
dores. Sin embargo, cada uno de los emprendedores expresa
de manera diferente estos 4 puntos.
Al margen de las diferencias lógicas en las vivencias de los
emprendedores, se ha observado que el background educacio-
nal es determinante en los 3 casos estudiados, dado que todos
los emprendedores iniciaron una actividad relacionada con su
formación previa.
En el caso de Kitchen for Happyness,  el emprendedor recibe
la oportunidad de negocio directamente desde su formación,
la psicología. Así lo expresa en la entrevista: «Estábamos
estudiando los trastornos de ánimo, en concreto la depre-
sión, que tiene una serie de características para poder ser
diagnosticada. . .».
Respecto a El País de las Ideas, la emprendedora dejó cons-
tar en su entrevista que la formación que ella recibió en la
universidad está relacionada con la actividad de la empresa:
«Soy licenciada en Administración de Empresas, especialista
en marketing social, máster en desarrollo local y doctorado en
desarrollo local».
En referencia a la doctora Pilar Mateo, de Inesﬂy Corpora-
tion, la emprendedora dice en su entrevista: «Yo realmente soy
cientíﬁca, desarrollo tecnología de microencapsulación poli-
mérica que se puede introducir en pinturas».
Como se observa, en todos los casos los emprendedores
poseían formación relacionada con la actividad que más  tarde
desarrolló la empresa.
Experiencia
Respecto a la experiencia, en los 3 caso, los emprendedores
poseían experiencia relacionada antes del momento de la idea
de negocio, como se puede constatar en el contenido de las
entrevistas.
En el caso de Kitchen for Happyness,  el emprendedor cuenta
en su entrevista: «He estado trabajando en restaurantes meji-
canos, en restaurantes de cocina mediterránea, entonces ya
tenía experiencia de ver cómo se emplata, qué sabores quedan
mejor. . .».  Además del emprendedor, la experiencia también
es importante para las personas que trabajan para las empre-
sas sociales. Uno de los trabajadores de Kitchen for Happyness
relata durante su entrevista que «la experiencia de Eduardo,
el fundador, fue determinante a la hora de crear un negocio.
Además, yo también tenía experiencia en la hostelería, lo cual
me  ayudó a comprender mejor el proyecto».
Por lo que respecta a El País de la Ideas, la emprendedora
comenta en la entrevista: «Conocí a mis  socias en una con-
sultora trabajando en un proyecto de desarrollo local en el
interior de Castellón».  En la misma  línea, Diana, miembro
del equipo de El País de las Ideas, también menciona en su
entrevista: «Cuando pensé en ayudar a otros emprendedores,(2 0 1 5) 155–165
mi  experiencia previa en el trabajo como consultora fue muy
útil y me  dio las herramientas y habilidades necesarias para
conseguir un trabajo eﬁcaz».
En el caso de Inesﬂy Corporation, la doctora Mateo nos contó
que, antes de que surgiera la oportunidad de negocio, estuvo
trabajando en la dirección de una tesis sobre pinturas repelen-
tes de los virus y bacterias que se encuentran en los hospitales:
«Mi formación era la de ingeniería química, no tenía mucho
que ver con parásitos y virus, pero empecé a hacer un proyecto
de evaluación de esta tecnología, empecé a hacer pinturas».
Cercanía  a  emprendedores
Del contenido de las entrevistas y la documentación consul-
tada se detecta que la cercanía a emprendedores también está
presente en los 3 casos, si bien con matices y limitaciones en
el caso de Kitchen for Happyness.  En los casos de El País de las
Ideas y de Inesﬂy Corporation, las emprendedoras viven desde
muy cerca la cultura del emprendedor.
En el caso de El País de las Ideas, la emprendedora ya
había tenido experiencias previas en empresas pequen˜as: «Mi
papá fue comerciante, vendía mercancía de pueblo en pue-
blo [. . .]  Entonces, al ver a mi  papá yo tuve una idea de
negocio y emprendí a los 14 an˜os. La mamá  de un amigo ven-
día juguetes al por mayor y yo le pedí un muestrario y lo
llevé en una maleta yendo pueblo por pueblo ofreciendo los
juguetes».
Respecto a Inesﬂy Corporation, la emprendedora hizo refe-
rencia a esta circunstancia comentando lo siguiente: «Mi
padre tenía una fábrica de barnices tradicionales, barnices de
la madera. . .».
En estos 2 casos la cercanía está muy clara, pues ambos
padres de las fundadoras eran emprendedores. Sin embargo,
en la caso de Kitchen for Happyness esta cercanía a los empren-
dedores no resulta tan clara. Al margen de las relaciones
derivadas de su participación como psicólogo voluntario en
una ONG, este acercamiento se produce fundamentalmente
después de que el emprendedor tuviera la idea, pero antes de
formalizar el negocio. El emprendedor era consciente de que
si quería constituir una empresa era necesario tener algo de
información sobre emprendedores de éxito, por ello, él hace
constar en la entrevista: «Me gusta mucho ver las conferen-
cias TEDx y ver documentales sobre empresas de éxito, como
una forma más  de estar en contacto con emprendedores, de
animarme y de aprender».
Cercanía  al  problema  social
En referencia a la cercanía al problema social, de la informa-
ción obtenida se deriva, de nuevo, que los 3 emprendedores
analizados coinciden en este aspecto.
En el caso de Kitchen for Happyness,  el emprendedor viajó a
Perú como psicólogo voluntario de una ONG. Allí trabajó en un
centro para nin˜os y adolescentes en riesgo de exclusión social
y tuvo la oportunidad de experimentar las diﬁcultades por las
que pasan los nin˜os con falta de recursos. Empezó trabajando
con ellos a través de actividades de cocina, como hace patente
al comentar: «También fui psicólogo en Perú de una casa hogar
para chicos de la calle, allí se ofrecían talleres de cocina que





















































aba una sen˜ora para integrar a los chicos con problemas de
xclusión social».
La fundadora de El País de las Ideas nos explicó cómo
abía descubierto cuáles eran las necesidades de los empren-
edores a través de su experiencia como asesora, con estas
alabras: «Me  di cuenta de que la asesoría a emprendedores
o se hacía de manera óptima, se invertía más  en infraestruc-
uras que en los emprendedores, entonces los proyectos no
alían adelante».
En el caso de Inesﬂy Corporation, la doctora Pilar Mateo relató
n la entrevista cómo descubrió el problema que generaban las
nfermedades endémicas transmitidas a través de parásitos:
Cuando regresé de Buenos Aires, el chico boliviano que traba-
aba en nuestra empresa me  dijo “mi  pueblo se muere, el 85%
enemos la enfermedad de Chagas” [. . .]  Entonces decidí irme
 Bolivia [. . .] cuando llegué a la comunidad me  di cuenta de
ue algunos no tenían ni casas y empecé a movilizar a la gente
ara construir las casas con el ﬁn de continuar el proyecto de
a pintura antiparásitos y poder pintarlas».
En este caso, la doctora Pilar Mateo ya estuvo trabajando
n una tesis que giraba en torno a los repelentes de insec-
os en hospitales, pero fue el viaje a Bolivia lo que la empujó
l desarrollo de una tecnología especíﬁca para el mal  de
hagas.
Otro ejemplo de esta cercanía al problema social lo ofrece
na colaboradora de El País de las Ideas, que mencionó
urante su entrevista el siguiente aspecto: «Antes de verme
nvuelta en este proyecto trabajé en una asociación de inter-
ención sociocultural y educacional. Este fue un proyecto muy
mportante para mí,  me  abrió los ojos a una realidad y empecé
 ser más  sensible respecto a los problemas sociales».
En todas las entrevistas realizadas se detecta una gran
mpatía, una preocupación real por las personas afectadas
or el problema al que se desea poner solución. Todos los
mprendedores y algunos de sus colaboradores han tenido
n contacto directo con el problema social que pretenden
bordar, conocen sus consecuencias y encuentran una gran
atisfacción en el hecho de ayudar a otros a superar barreras,
iﬁcultades y enfermedades. La cercanía al problema social
o solo les dota de conocimiento sobre el problema mismo
ino que genera una motivación altruista. Aquella motiva-
ión prosocial sobre la que hemos teorizado en apartados
nteriores.
lerta  social
os resultados obtenidos parecen indicar que, en los 3 casos, la
dea surgió mediante la activación de la alerta de los empren-
edores. El caso más  claro lo ofrece el emprendedor de Kitchen
or Happyness,  quien relata en la entrevista: «Estábamos estu-
iando los trastornos del ánimo, en concreto la depresión,
ue tiene una serie de características para poder ser diag-
osticada, y estudiando las características de la depresión
uve un inside, de repente me  di cuenta de que cada carac-
erística de la depresión se podía combatir a través de la
ocina».En el caso de El País de las Ideas, la alerta social se hace
atente mediante estas palabras de la emprendedora: «Pero
on la sorpresa de que yo me  imaginaba que el desarrollo
ocal se vivía de otra manera y fue doloroso ver que existe 1 5) 155–165 161
tanta burocracia y que los recursos se invierten más  en infra-
estructuras que en la gente [. . .]  Entonces fue cuando nosotras
dijimos «no»,  nosotras queremos otra realidad, algo distinto».
En referencia a Inesﬂy Corporation, la doctora nos ofrece indi-
cios de cómo se activa esta alerta social de la siguiente forma:
«Entonces mi  motivación vino de la mano de encontrarme con
una realidad y de darme cuenta de que la ciencia puede hacer
mucho, pero estando al lado del que sufre».
Conclusiones
Este estudio analiza el proceso de descubrimiento de oportu-
nidades y las principales motivaciones de los emprendedores
a la hora de constituir una empresa con ﬁnes sociales. Para ello
se adopta como constructo fundamental la alerta emprende-
dora de Kirzner (1979), que implica asumir que un potencial
emprendedor puede descubrir una oportunidad sin que se
produzca una búsqueda activa de la misma, es decir, de
manera pasiva. En el caso del emprendedor social, las opor-
tunidades que el emprendedor descubre nada tienen que ver
con la posibilidad de lucrarse, sino con la posibilidad de pro-
ducir un cambio social signiﬁcativo. Por ello, en este estudio se
cambia el nombre de «alerta emprendedora» por el de «alerta
social».
Partiendo de la teoría del descubrimiento y de los funda-
mentos de la alerta emprendedora, se analiza el papel que
juegan en la activación de la alerta social variables como el
background del emprendedor y la cercanía a otros empren-
dedores y al problema social. Para ello nos basamos en los
resultados del análisis en profundidad de 3 casos de empresas
sociales, siguiendo la deﬁnición de empresa social que provee
el Global Entreprenuership Monitor (GEM).
Con todas las cautelas que recomienda la realización de
un estudio cualitativo y exploratorio, se puede aﬁrmar que
los resultados son consistentes con la literatura y nuestras
propias intuiciones. En los 3 casos analizados la alerta social
constituye una parte esencial del proceso de emprendimiento
social. Las oportunidades son descubiertas por los emprende-
dores de manera pasiva. Ninguno de ellos tenía previamente
la idea de constituir un negocio. Las oportunidades llegaron a
ellos como un proceso imprevisto y no planiﬁcado.
Asimismo, en los 3 casos analizados aparecen como un ele-
mento relevante los 3 factores deﬁnidos en nuestro marco
teórico, antes de llegar al momento del descubrimiento de
la oportunidad: formación y experiencia previas, cercanía al
foco del problema social que se intenta resolver y proximi-
dad a otros emprendedores (si bien, en este último caso, con
ciertos matices en el caso de Kitchen por Happyness). Pare-
cen existir relaciones de causalidad bastante claras, por lo
que concluimos que estos factores constituyen anteceden-
tes de la alerta emprendedora y, por tanto, de la probabilidad
de descubrir oportunidades para la resolución de problemas
sociales.
Cabe sen˜alar asimismo que existen relaciones entre
estos 3 factores que parecen actuar de manera conjunta y
reforzarse mutuamente. Es más, desde un punto de vista diná-
mico cabe esperar que unos inﬂuyan positivamente en los
otros, cuestión esta que deberá ser analizada en posteriores
investigaciones.
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Figura 1 – Modelo del proceso de descubrimiento de la
Cercanía al foco
del problema
















Figura 2 – Modelo dinámico del proceso de descubrimiento
oportunidad.
En consecuencia, planteamos las siguientes proposiciones:
• Proposición 1. El background del emprendedor juega un papel
fundamental en la alerta social. A través de la formación y
la experiencia del emprendedor se conocen mejor las nece-
sidades de los clientes y nuevas formas de solventar los
problemas, lo que aumenta la capacidad del individuo para
detectar nuevas oportunidades.
• Proposición 2. La cercanía al foco del problema social previa
a la detección de la oportunidad permite a los emprende-
dores entender realmente el problema y sentir empatía por
la persona que sufre los problemas sociales y, de ahí, una
motivación prosocial que tiene un efecto positivo sobre el
estado de alerta del emprendedor.
• Proposición 3. La cercanía a otros emprendedores facilita
información y conocimiento valioso que permite al empren-
dedor interpretar mejor las sen˜ales que le llegan de su
entorno, aumentando su capacidad para identiﬁcar y eva-
luar oportunidades.
• Proposición 4. Los 3 factores identiﬁcados como potencia-
dores de la capacidad de alerta social del emprendedor se
refuerzan mutuamente.
El desarrollo de las ideas empieza con la activación de
la alerta social, y en este trabajo se sugiere que ello ocurre
cuando conﬂuyen estos 3 factores analizados que parecen
reforzarse mutuamente (ﬁg. 1).
La estructura teórica presentada permite proponer una
serie de planteamientos sobre el proceso de reconocimiento
de la oportunidad y su desarrollo. Estas propuestas proveen
una base para una investigación más  exhaustiva y ayudan
a la comprensión del proceso de nacimiento, crecimiento y
sostenibilidad de la empresa social.
Por lo que respecta a las limitaciones del estudio, estas deri-
van, en primer lugar, de su carácter exploratorio y cualitativo.
No se pueden generalizar unos resultados que únicamente se
pueden interpretar como una propuesta teórica, que deberá
ser validada o rechazada en el futuro utilizando metodolo-
gías cuantitativas con muestras representativas. Es más, con
carácter previo a llevar a cabo este tipo de investigación consi-
deramos conveniente ampliar el número de casos estudiadosde oportunidades.
y profundizar en el análisis de las relaciones entre los 3 ante-
cedentes de la alerta social aquí analizados.
De hecho, si bien los resultados obtenidos no nos permi-
ten plantear de manera formal nuevas proposiciones, existen
indicios de la posible existencia de relaciones positivas entre
las mismas, si nos aproximamos a esta problemática desde
una perspectiva dinámica. Así por ejemplo, cabría espera que
la cercanía a emprendedores y al problema social aumen-
tará paulatinamente la base de conocimiento relevante del
emprendedor. Por otro lado, la existencia de una motiva-
ción prosocial, derivada de la proximidad al problema social,
podría tener asimismo un efecto positivo sobre la predisposi-
ción del emprendedor a buscar de forma activa formación e
información que le ayudase a buscar soluciones al problema
detectado. De este modo incrementaría su background por
medio de nuevas experiencias, participación en actividades
formativas y a través de relaciones con otros emprendedores.
Ello nos llevaría a un modelo dinámico como el planteado
en la ﬁgura 2. Su estudio plantea la diﬁcultad de exigir un
estudio longitudinal que permitiese analizar cómo se van
identiﬁcando sucesivas oportunidades a lo largo del tiempo
y el papel jugado por cada uno de estos factores.
Es importante sen˜alar, por último, el hecho de que el pro-
ceso emprendedor no termina con la alerta social; esto es
solo el comienzo. Para que el emprendimiento social surja,
la alerta social es una condición necesaria pero no suﬁciente.
Después de ello ha de comenzar para el emprendedor un pro-
ceso de búsqueda de recursos, gestión, etc. Esto se debe a que
el emprendedor no es solo la persona que tiene una idea, sino
que es la persona que la desarrolla y materializa. Sería por
tanto conveniente analizar la inﬂuencia de los 3 factores ana-
lizados, no solo sobre la alerta sino sobre el proceso de puesta
en marcha de la actividad y sobre sus posibilidades de éxito.
Anexo  1.
La siguiente tabla resume las preguntas de investigación que
se tuvieron en cuenta en el desarrollo de las entrevistas. El
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Persona entrevistada Constructo Cuestión de investigación
Emprendedor/a Cuestiones generales ¿En qué consiste tu proyecto?
¿Qué diﬁcultades o contratiempos tuviste que sobrepasar para
mantener a ﬂote el proyecto?
Empleado/a o colaborador/a ¿De qué conoces al emprendedor?
¿En qué consiste el proyecto?
¿Qué diﬁcultades o contratiempos tuvo que sobrepasar el pro-
yecto para mantenerse a ﬂote?
Emprendedor/a Alerta social ¿Cómo surgió la idea?
¿Cómo nació el espíritu emprendedor en ti?
¿Buscabas la creación de un negocio social?
Empleado/a o colaborador/a ¿Cómo piensas que surgió la idea?
Emprendedor/a Motivación
emprendedora
¿Cuál es tu motivación principal?
Empleado/a o colaborador/a ¿Cuál es tu motivación principal para participar en el pro-
yecto?
¿Colaboras en otros proyectos?
Emprendedor/a Cercanía al problema
social
¿Has vivido experiencias anteriores relacionadas con la acti-
vidad de la empresa?
Empleado/a o colaborador/a ¿Has vivido experiencias anteriores relacionadas con la acti-
vidad de la empresa?
Emprendedor/a Cercanía a otros
emprendedores
Antes de iniciar la actividad de la empresa ¿tuviste contacto
con otros emprendedores?
Emprendedor/a Formación ¿Posees formación relacionada con la actividad de la empresa?
¿Crees que tu formación ha inﬂuido de alguna manera a la
hora de crear la empresa?
Empleado/a o colaborador/a ¿Posees formación relacionada con la actividad de la empresa?
Emprendedor/a Experiencia ¿Posees experiencia relacionada con la actividad de la
empresa?
¿Crees que tu experiencia laboral anterior te ha inﬂuido de
alguna manera a la hora de crear la empresa?
Empleado/a o colaborador/a ¿Posees experiencia laboral relacionada con la actividad de la
empresa?
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